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O presente trabalho pretende conhecer as opções tomadas pelas empresas 
nacionais, no que respeita à promoção dos seus produtos e serviços através 
da publicidade numa plataforma específica, a Internet. Deste modo, para além 
da contextualização dos dois ramos conceptuais principais do estudo, a 
publicidade e a Internet, e da recolha dos suportes publicitários na Web o 
estudo conta com a participação dos principais intervenientes neste campo: as 
empresas de comunicação e publicidade e quadros importantes das mesmas, 




























The aim of the current report is to understand the options made by national 
enterprises in the promotion of their products and services on the Internet, a 
very specific platform. Therefore, besides the contextualization of the two main 
conceptual fields which are advertising and the Internet, as well as the 
collection of the advertising media on the web, the  present study also counts 
with the participation of the main actors in this matter: the communication/ 
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O estudo  “Publicidade online das empresas: estratégias  actuais” pretende  apresentar um panorama das 
opções  tomadas  ao  nível  das  empresas  nacionais,  no  que  diz  respeito  à  promoção  dos  seus  serviços  e 




Metodologicamente  este  estudo  é  essencialmente  exploratório,  encontrando,  ainda,  alguns  pontos  de 
contacto  com  a  metodologia  do  tipo  descritivo.  Como  instrumentos  de  suporte  à  metodologia  foram 
realizados  inquéritos  a  empresas  que  empreendem  a  presença  online  de  outras  empresas,  recolhendo 
dados relativamente às empresas que as contactaram para promoção dos seus produtos e serviços. Foram, 







formas de  interacção com um computador, em especial circunstâncias onde se  recorre à  Internet  (Corfu, 
2002).  







temos  de  acertar  o  passo  o  melhor  que  pudermos”  (Kotler,  2006:  11).  
Um  destes  ajustes,  que  marcou  uma  nova  etapa  de  evolução  no Marketing,  foi  o  facto  das  empresas 









Hoje em dia, as  ferramentas online que possibilitam a publicitação das empresas e a  sua  relação  com o 




suprir  as  necessidades  das  empresas  e  transmitir  de  uma  melhor  forma  a  sua  mensagem,  quer  esta 
signifique uma venda ou apenas a filiação e confiança por parte dos clientes da mesma. 
Desta  forma,  é  necessário  às  empresas  compreender  de  que  forma  podem  tirar  partido  do mais  novo 











Quanto  à  exequibilidade,  é  importante  que  o  estudo  seja  realista  e  susceptível  de  ser  realizado,  nesta 
medida é importante ter em conta as limitações e condicionantes do estudo, nomeadamente ser impossível 
consultar todas as empresas de Comunicação e Publicidade ou receber respostas de todas elas. 








na publicidade online deve  ser  seguida, o documento poderá  funcionar  como um  guia de boas práticas 
quanto a estratégias de comunicação publicitárias na Web para as empresas. 
 Os  objectivos  apresentados  seguidamente  são  um  guia  na  realização  do  estudo  e  atentam  aos  pontos 





















? Identificar  as  estratégias  publicitárias  abandonadas  pelas  empresas  e  justificação  para  esse 
abandono; 





















empresa, ou  seja,  se as peças de  comunicação online estão em  consonância  com  a publicidade 
offline;  
? Compreender  se  as  empresas  são  demasiado  trend  influenced,  ao  ponto  de  valorizarem  as 
tipologias  ou  peças  de  Web  advertising  mais  populares  de  momento  ao  invés  de  valorizem 
métodos mais eficazes; 









investigar,  conhecer e  aprofundar  conhecimentos nas  várias  áreas que  tocam o  âmbito de  investigação, 
como o Marketing, a publicidade, Web advertising e Web Marketing, entre outros, de forma a obter uma 
fundamentação sólida sobre o tema. 
Este  procedimento metodológico  possibilita  a  assimilação  de  conhecimentos  sobre  os  vários  pontos  de 










Como  instrumentos  de  suporte  à metodologia  apresentada,  recorre‐se    a  inquéritos  por  questionário  e 
entrevistas.  Estas  técnicas  de  recolha  de  dados  serão  aplicadas  a  uma  amostra  de  empresas  e  agentes 
envolvidos no processo de implementação prática da representação online de organizações. 
 O  inquérito por questionário é uma das  técnicas de  recolha de dados que permite evitar ambiguidades, 
através de uma boa estruturação, escalas apropriadas e colocação de questões pertinentes para o estudo 







que  a  resposta  a  determinadas  questões  é  escassa,  inexistente  ou  com  necessidade  de  comprovação 
(Pardal & Correia, 1995). Revela‐se, de igual modo, bastante útil na recolha de informações qualificadas de 








que  permite  clarificar  as  definições  dos  conceitos,  presentes  na  questão  de  investigação,  assim  como 
conceptualizar a ideia teórica (Quivy & Campenhout, 1992). 















Estratégias publicitárias Ramos/ áreas ‐ Publicidade na Internet
‐ Interligação entre publicidade online e offline 
Cronológica  ‐ Anos de 2008 e 2009 (1.º semestre) 
Presença online  Empresas  ‐ Empresas de Comunicação e Publicidade 
‐  Empresas  de  prestação  de  serviços/  venda  de 
produtos 

















desenrola,  integra  as  empresas  de  comunicação  e  Publicidade  e  empresas  de  prestação  de  serviços  ou 
venda de produtos. As primeiras concretizam a presença online das segundas. 






recolha de dados. Esta  recolha de dados permite o  teste,  correcção e  aprofundamento do estudo. Para 
além disso pode‐se dizer que as hipóteses, após a sua formulação, conduzem e estruturam a investigação, 






















teóricos  relacionados,  as  principais  tipologias  ou  suportes,  os  principais  estudiosos  e  organizações 
regulamentadoras, a evolução das empresas na sua presença online e as tendências de investigação actuais. 
 
Quanto  à  segunda  parte  da  presente  dissertação,  “A  presença  online  das  empresas  em  Portugal”,  esta 
caracteriza‐se por um cariz mais prático. 
No  capítulo  2  “Estudo  empírico”,  para  além  da  apresentação  da  pertinência  do  estágio  em  contexto 

























A  secção  relativa  à  “Comunicação  –  Publicidade  e  Publicidade  na  Internet”  pretende  contextualizar  o 
presente  estudo.  Desta  forma,  em  primeiro  lugar  são  abordadas  algumas  teorias  de  comunicação  de 
massas, é apresentada uma resenha sobre a evolução da publicidade ao serviço das empresas, assim como 
da  Internet  como  veículo de  comunicação e publicidade. Por último,  serão  analisados os  conceitos mais 




individualiza  e  democratiza  o  acesso  à  informação,  o  que  proporciona  o  desenvolvimento  de  meios 
alternativos e cooperativos que afectam os meios de comunicação de massas (Raboy & Solervincens, 2006). 
Pode‐se  dizer  que  a  Internet  revolucionou  o meio  publicitário,  não  enquanto meio  de  comunicação  de 
massas,  como  a  rádio  ou  a  televisão, mas  enquanto meio  de  individualização,  que  torna  imperativo  o 





Thompson  diferencia  technical medium  of  communication,  isto  é  elementos  físicos  através  dos  quais  a 
informação  ou  conteúdos  simbólicos  podem  ser  transmitidos,  do  próprio  conceito  de  comunicação  de 
massas. 
O conceito de comunicação de massas está, muitas vezes, e erradamente, associado a grandes públicos, 




Nos  nossos  dias,  os  conceitos  de  comunicação  e  de  massas  evoluíram  consideravelmente.  Thompson 
considera, deste modo, o próprio  conceito de mass  communication  inapropriado por  fundamentalmente 







definição  estão  associadas  cinco  características  como  a  produção  e  difusão  técnica  e  institucional,  a 
comercialização de formas simbólicas, a quebra estruturada entre produção e recepção, a disponibilidade 
prolongada  dos  produtos  media  no  tempo  e  no  espaço  e  a  circulação  pública  das  formas  simbólicas 
mediadas. 
 
Em  relação  à  produção  e  difusão  técnica  e  institucional,  Thompson  refere  que  o  desenvolvimento  da 
comunicação de massas é  inseparável do desenvolvimento das media  industries. Quanto  à produção de 
objectos  pelos media,  sujeitos  a  um  processo  económico  de  valorização,  está  associada  a  característica 
comercialização  de  formas  simbólicas.  A  quebra  estruturada  entre  produção  e  recepção  diz  respeito  à 





Uma  definição  um  pouco  divergente  de  Thompson  é  a  de  Littlejohn    (Littlejohn,  1999),  que  define 
comunicação de massas como o processo através do qual as organizações media produzem e transmitem 
mensagens  a  grandes  públicos.  É  ainda  o  processo  através  do  qual  essas  mesmas  mensagens  são 







opinião  pública  e  propaganda;  Teorias  de  audiência,  influência  e  difusão;  e  Teorias  de  efeitos  da 
comunicação. Seguem‐se as teorias consideradas mais pertinentes em relação ao tema de estudo. 
1.1. Início do Século XX: Magic bullet theory 
Popularizada  a  partir  de  1920,  esta  teoria  deve  o  nome  curioso  à  sua  relação  com  os  efeitos  das 
propagandas  dos  Estados  Unidos  durante  a  guerra,  reflexo  da  Primeira  Guerra  Mundial.  Os  meios  de 
comunicação de massas forneciam dados de suporte para que as pessoas apoiassem a pátria, suportassem 
                                                                







Segundo  esta  teoria  os  indivíduos  são  bastante  influenciados  pelas mensagens  dos  media,  e  de  forma 
directa, uma vez que os media são bastante poderosos na moldagem da opinião pública (Littlejohn, 1999) – 
“bastava  ‘atingir  o  alvo’  e  a  propaganda  teria  êxito”  (Guaraldo,  2007:  4).  Este  pensamento  teve  várias 
evoluções decaindo, por final, na Limited or powerful effects theory  (Littlejohn, 1999). 













Segundo  McLuhan  e  Innis  a  história    é  influenciada  pelo  meio  de  comunicação  predominante  de  um 













serviço  do  governo  norte‐americano,  tendo  ainda  efectuado  estudos  sobre  a  Primeira Guerra Mundial, 
estudos que o caracterizam como propagandista (Guaraldo, 2007). 
Nos  finais  dos  anos  40,  mais  precisamente  em  1948,  no  artigo  “The  structure  and  function  of 
communication in society” (Guaraldo, 2007), Lasswell propôs‐se a responder à pergunta “Who says what in 
which  channel,  to whom with what  effect?”  (Janoska, 2004: 87),  caracterizando  cinco  componentes que 
descrevem  o  processo  de  comunicação  de  massas:  quem,  diz  o  quê,  como,  a  quem,  com  que  efeito 
(Janoschka, 2004). 
O modelo tem presente os elementos básicos de comunicação, onde foram  identificadas três funções dos 
meios  de  comunicação:  fornecer  informações  sobre  o  meio  envolvente  –  supervisão/  surveillance; 




Um  dos  marcos  na  carreira  de  McLuhan  foi  o  cargo  de  director  ocupado  no  Center  for  Culture  and 
Technology na Universidade de Toronto  (Marshall McLuhan ‐ Regent University). 
Partindo da sua visão em que os media são uma extensão dos sentidos, descreve as várias fases históricas 







Para  Bauer  as  audiências  são  difíceis  de  persuadir  (obstinate).  Este  termo,  obstinate  audience,  foi 






















os  media.  Biocca  apontou  cinco  características  sobre  as  audiências  activas  em  1988  (Bataille,  1998): 
selectividade, são selectivas no media que utilizam; utilitarismo, ou seja a utilização dos media tendo em 
vista  necessidades  e  objectivos;  intencionalidade,  ou  uso  propositado  do  conteúdo  dos  media; 
envolvimento ou esforço, em que as audiências seguem, pensam sobre e utilizam os media activamente. 
Por último, as audiências activas são impermeáveis à influência ou difíceis de persuadir  (Littlejohn, 1999).  
Esta  teoria  traduz  bastante  a  actualidade,  reflectindo  o  carácter  relativamente  recente  dos  estudos  de 
Biocca nesta área. Frank Biocca  tem um Ph.D. em Mass Communication pela Universidade de Wisconsin 




com  a  publicidade,  é  pertinente  reflectir  sobre  a  evolução  da  publicidade  ao  serviço  das  empresas, 
mudanças  ocorridas  que  deixaram  um  legado  a  toda  a  publicidade  em  geral,  em  termos  de  técnicas, 
linguagem visual e textual. 
2.1. Evolução histórica da publicidade ao serviço das empresas 





branco, mudas,  sem  conseguirem  dizer  nada.”  (Miranda,  2002:  19).  A maior  parte  do  investimento  em 








verbal  e  visual.  Isto  é,  a  personalidade  deve  indiscutivelmente  ser  indissociável  da  empresa: 












produto era  vendendo o  sonho que ele  ia permitir  realizar e não a  sua utilidade. A partir do bem‐fazer 
evidente exagerava‐se o mesmo (Miranda, 2002). Utilizando esta técnica P. T. Barnum deixou um discurso e 
expressões ainda hoje utilizadas na publicidade. Barnum promovia o  circo  como o maior espectáculo do 
Mundo  em 1879  (Figura 1),  anunciava um unicórnio quando  afinal  se  tratava de um  rinoceronte,  entre 
outros  anúncios  que  criavam  o  entusiasmo  no  público  –  mentia  enquanto  o  público  extasiava.  Esta 












da empresa às pessoas –  “keeping your name before  the public”  (Miranda, 2002: 39). Acreditava‐se que 
conhecer o nome da empresa era o necessário para vender (Miranda, 2002). 
2.1.2. Século XX 








em  grande  destaque,  depois  davam‐se  algumas  informações  sobre  o  produto,  colocava‐se  o  nome  do 
mesmo, o logótipo e assinatura (slogan) (Miranda, 2002). 
 
Iniciou‐se,  nesse  tempo,  a  revolução  criativa  na  publicidade,  responsável  por  um  critério  de  qualidade 
seguido ainda hoje em quase todas as agências. Revolução esta que se  iniciou na Alemanha, por mãos de 









espaço  indo  contra  as  regras  gráficas  da  época. A  linguagem  era  sincera  ao  ponto  de  ver  nos  defeitos 
qualidades. Foi a quebra com todas as regras publicitárias estabelecidas até então. Este não foi o primeiro 





















até  então  eram o principal  alvo publicitário deixaram de o  ser, por  estarem  a maior parte do  tempo  a 
trabalhar, e, consecutivamente, fora do alcance dos publicitários.  













pelo  Online  Marketing,  ainda  em  definição,  pelos  widgets  para  browsers,  desktops,  páginas  de  social 
networking, home pages e mobile phones (Garfield, 2008). Este é o grande desafio para os publicitários dos 
nossos dias, uma vez que  “ainda ninguém  conseguiu  criar um modelo de negócio  lucrativo que  funcione 
para este meio” (Miranda, 2002: 218): a Internet. 
2.2. História da Publicidade em Portugal 









da publicidade  foi agravado pela  instabilidade política, que  se  fez  sentir até 1926, pelo elevado grau de 
analfabetismo  e  pelas  contrariedades  económicas,  o  que  resultou  num  progresso  pobre  dos  meios  de 
comunicação (Lords of communication, 2007). É também em 1932 que as emissões de rádio são cada vez 
mais  regulares  e que o  cinema  adquire maior  relevância no panorama nacional  com  a  inauguração dos 
estúdios da Tobis, que inicia a época de ouro do cinema português (Lords of communication, 2007).  
Durante este período a publicidade na rádio e as agências Hora e Pátria têm especial destaque. A oralidade 
tinha  especial  fulgor,  tendo  ficado  para  a  história  o  slogan,  criado  por  Fernando  Pessoa  ao  serviço  da 
agência Hora para a Coca‐cola: “Primeiro estranha‐se, depois entranha‐se” (Lords of communication, 2007). 
2.2.2. Anos 40 e 50 
Até  então  os  principais  canais  publicitários  eram  a  imprensa  e  os  cartazes  (Figura  4),  o  que  veio  a  ser 




O  crescimento  publicitário,  embora  reduzido,  que  se  fez  sentir  recuou  com  a  Segunda Guerra Mundial. 
Nesta  altura  a  publicidade  era  essencialmente  informativa,  mas,  ainda  assim,  foi  registada  uma  maior 









década  de  60  e  inícios  da  década  de  70  verificaram‐se  diversas  mudanças:  forte  desenvolvimento 
económico, progressos  técnicos nos vários meios publicitários, o crescimento do número de portugueses 
com  televisão no  seu  lar, a  fundação de um  segundo  canal de  televisão,  factores que  contribuíram para 
fazer da televisão o principal meio publicitário (Lords of communication, 2007). 








Examinada  a  publicidade  como  meio  de  comunicação,  em  especial  ao  serviço  das  empresas,  torna‐se 










A  comercialização  da  Internet  envolveu  o  desenvolvimento  de  serviços  de  redes  privadas  bastante 
competitivos  e  o  desenvolvimento  de  produtos  comerciais  baseados  na  Internet  (Leiner,  et  al.,  2003). 







lado,  às  empresas  e  instituições  possibilita‐lhes  a  “presença  na  rede,  redução  de  custos,  maior 
interactividade,  comunicação  integrada,  melhoria  do  serviço  ao  cliente  (…)  acesso  a  mercados 
internacionais  (…)”  (Hortinha, 2002: 42). Para as empresas  significa, ainda, um aumento das venda, pela 
opção alternativa de distribuição, maior visibilidade das marcas e produtos ou  serviços, possibilidade de 
compra online, integração no mercado e procura global, comunicação facilitada com o site e outras formas 










portais  MAP  (Multi  Access  Portal),  tal  como  o  acesso  aos  mesmos  conteúdos  e  serviços  através  de 
diferentes plataformas  tecnológicas  como PC2, PDA3,  telemóvel,  televisão e  consolas de  jogos. Estes  são 
novos desafios para o mundo publicitário na Internet (Hortinha, 2002).  
 





Assim  passou‐se  de  uma  velha  economia  baseada  nas  indústrias  de  produção,  anterior  à  revolução  da 
Internet,  caracterizada  pela  estandardização,  escala,  replicação,  eficiência  e  hierarquias,  para  uma  nova 










O  rápido  desenvolvimento  da  Web,  em  especial  comercialmente,  e  o  número  massivo  de  utilizadores 
aderentes  à  sua  utilização,  fez  da  Internet  um  palco  apetecível  à  publicitação. 





alternativas  publicitárias  como  os  conteúdos  pagos,  acesso  ao  conteúdo  por  parte  dos  clientes  de  um 














Para  Fonseca  (Fonseca,  2002),  aliás  como  para  a  maioria  dos  autores,  o  termo  eMarketing  é 
constantemente ligado ao comércio electrónico. Contudo Corfu (2002) considera o termo mais abrangente 
referindo‐o  como  todas  as  actividades  de  Marketing  realizadas  na  Internet:  informação  e  pesquisa, 
distribuição através do comércio electrónico, promoção, esta com o objectivo de gerar empatia e imagem 
positiva  de  um  produto,  de  uma  página  Web  ou  de  uma  empresa  –  actividades  que  se  inserem  na 




cinge‐se  a  restrições  espaciais.  Contudo,  apesar  de  algumas  semelhanças  com  os  media  tradicionais, 







online  contém  uma  mensagem  apelando  ao  click  por  parte  do  utilizador,  que  redireccionará  para  um 
determinado  site.  Os  hyperlinks  ou  a  interactividade  não  são  os  únicos  conceitos  associados  à  Web 


















Buzz  Entusiasmo  online,  este  é  divulgado  através  da  Web da  mesma  forma  que  a 























Cost Per Acquisition  Significa que o  anunciante paga  a publicitação  apenas quando o utilizador  faz 
uma  aquisição,  isto  é  quando  o  utilizador  faz  um  download,  preenche  um 









Cost Per Engagement  O  anunciante  paga  por  publicidades  do  tipo  rollover ou  mouse  over  que  são 





















(ou  grupo  de  clientes  com  necessidades  idênticas)  (Hotinha,  2002:  313).  O 
Marketing one to one permite uma maior personalização, oferecendo serviços e 
produtos  mais  adequados,  facilitação  na  identificação  e  acesso  a  históricos 
relativos  ao  cliente  ou  segmento  alvo  e  acesso  a  serviços  mais  específicos 
(Hortinha, 2002). 
Marketing viral  No Marketing viral o próprio público é agente da campanha,  isto é, utilizadores 
que  recebam, por  exemplo, uma  e‐newsletter podem   passar  essa  informação 
para  outros  utilizadores  e  assim  sucessivamente.  O  Marketing  viral  funciona, 
deste modo, como um vírus (Hortinha, 2002). 




Opt‐out  Anular  a  subscrição  o  que  evita  a  recepção  de  informação  específica.  Leva  à 
remoção do contacto pessoal da lista (Stokes, 2008). 
Paid inclusion  Cobrança de taxas por parte da empresa detentora dos sistemas de busca online, 





de Marketing  one  to  one  devem  ser  implementadas. O  Permission Marketing 









Manter  o  site com  um  custo  mínimo  e  considerá‐lo  como  uma  ‘montra’  das 
publicações  offline  e  eventualmente  como  um  canal  para  a  subscrição  das 
mesmas  (Hortinha,  2002:  145).  Incluem‐se  nesta  estratégia  a  gestão  de 
promoções, cupões electrónicos, gestão de  informação de  clientes, estudos de 
mercado,  consultadoria  de  negócios  online,  alojamento  e  manutenção  de 
Websites, entre outros serviços (Hortinha, 2002). 
Marketing relacional  Utilização  de  informações  individuais  dos  utilizadores  para  a  concepção  de 




Conceito  associado  ao  Marketing  one  to  one,  que  consiste  na  entrega  de 
diferentes anúncios a diferentes  clientes. A publicidade  segmentada é possível 
pela  detenção  de  informações  relevantes  sobre  os  clientes.  Algumas  técnicas 
permitem evitar a  repetida visualização da mesma  informação: Frequency Cap, 
que  permite  a  contagem  do  número  de  visionamentos  de  um  anúncio;  a 
segmentação por  comportamento,  relacionada  com a  forma  como o utilizador 


















































Antes  de  surgirem  os  formatos  rich  media,  o  IAB  propôs  formatos  baseando‐se  na  sua  dimensão.  Os 
formatos  de maior  dimensão  eram  os  skyscrapers  e  os  Rectangles  (Hortinha,  2002).  Segundo  o  IAB  as 
dimensões dos skyscrapers variam entre os 160*600 píxeis (wide skyscraper) e os 300*600 píxeis (half page 





































mas  alguns  banners  utilizam  formatos  rich  media 













de  dimensões  dos  mesmos.  A  indústria  deste  ramo 
refere‐se  aos  banners,  e  elementos  de  outros 




















O  Interactive  Advertising  Bureau  estabelece  como 
norma  as  seguintes  dimensões  para  os  botões: 



























Publicidade  que  surge  numa  layer acima 
do  conteúdo  da  página  que  está  a  ser 
visualizada  mas  não  numa  página  em 
separado,  podendo  flutuar  sobre  ela 
(Hortinha, 2002) (Figura 11). É possível ao 
utilizador,  na  maior  parte  das  vezes, 
fechar o anúncio. Este tipo de anúncios é 
criado  com  DHTML2  ou  Flash,  e  pode 
também    ser  referido  como  Shoshkeles, 
uma  tecnologia  proprietária  (Stokes, 
2008). 
Estas  animações  duram  cerca  de  cinco  a 
oito  segundos ao  longo de  toda a página 
Web, como forma de captar a atenção do 
utilizador  (Strauss,  El‐Ansary,  &  Frost, 
2006) (Figura 12). 
No  que  diz  respeito  ao  seu  aspecto 
gráfico,  muitos  dos  exemplares  desta 
tipologia publicitária são semelhantes aos 
pop‐ups,  contudo  trata‐se  de  uma  janela 





















tecnologias  como  Flash1  ou  tecnologias  proprietárias,  algumas  delas  desenvolvidas  pela 




Janoschka  (Janoschka, 2004) de  interactive Web ads.   Esta  tipologia de Web advertising 
procura mais do que um  simples click por parte do utilizador – aos  Interactive Web ads 
está  inerente  outra  estratégia  de  comunicação,  persuadindo  o  utilizador  a  clicar  no 







Banners  mostrados  entre  páginas  num  Website,  ou 
seja,  quando  o  utilizador  clica  numa  página  para 
visualizar  uma  outra,  antes  da  visualização  da  nova 
página é‐lhe mostrado o anúncio, podendo haver ou 











































utilizador  entra  numa  página,  interrompendo  a 







































Silhuetas  Surgem sobre o conteúdo da página Web numa  layer
Flash.  Semelhante  a  alguns  pop‐ups  mas  sem  a 























O  anúncio muda  o  fundo  do Website








tradicional. Os  formatos que  se  seguem distanciam‐se um pouco destes  formatos de publicidade online 
inicialmente apresentados. 
4.2.3. Marketing One to One 
Marketing one  to one  refere‐se às  tipologias de Marketing que personalizam as suas mensagens para os 
clientes1. Serão analisadas estas tipologias publicitárias de carácter digital. 
4.2.3.1. Email Marketing 
Da utilização do  email Marketing destaca‐se o  custo  reduzido e  a  versatilidade  (Hortinha, 2002), é uma 




















dois os  tipos de  campanhas de Marketing  viral:  as Organic ou  in  the wild  campaigns  e  as  amplified ou 
controlled  campaigns. As Organic  campaigns  têm pouca ou nenhuma  acção por parte do marketer. Por 
vezes  estas  campanhas  decorrem  mesmo  sem  intenção  do  marketer,  ou  seja  é  uma  campanha  não 
planeada e os participantes têm um papel activo no redireccionamento da mensagem (Stokes, 2008). 
O controlled viral marketing utiliza campanhas estrategicamente planeadas, define objectivos para a marca 
e utiliza um método distinto de passar a mensagem, onde  são os utilizadores os  seus difusores  (Stokes, 
2008).  
4.2.5. Publicidade Interactiva 















compreender  as  suas  necessidades,  podendo  posteriormente  endereçar  para  essas  pessoas  uma  copy2.  
Esta deverá ter uma leitura fácil e um layout apelativo (Stokes, 2008). 
4.2.7. Online Reputation Management (ORM) 
É  importante  que  as  empresas  sejam  vistas  pelos  seus  clientes  como  honestas,  transparentes,  e 
comprometidas. Desta  forma é  criada uma  ligação de  confiança entre as empresas e os  clientes, que  se 
tornam leais e agentes de divulgação da empresa (Stokes, 2008).  
As empresas precisam de saber aquilo que é dito sobre elas. A Online Reputation Management utiliza as 
ferramentas da  Internet para  analisar  e monitorar  a  reputação de uma marca ou  empresa,  assim  como 
promove conversações de forma a influenciar essa reputação (Stokes, 2008).  
São  inúmeras  as  ferramentas  deste  tipo  como  a  Google  alerts,  Google  News,  Google  Patent  Search, 
Blogpulse, Technorati, Co.mments, Yahoo!Upcoming, Del.icio.us, Yahoo! Pipes entre outros (Stokes, 2008).  
4.2.8. Search Engine Marketing (SEM) 
As pesquisas  retornadas pelos motores de busca  são de dois  tipos: organic  search  results e paid  search 
results (Figura 22). Os primeiros dizem respeito ao resultado da pesquisa primária realizada pelo utilizador, 












referidos  no  Google  como  “Links  patrocinados”    (Heymer,  2005).  Os  anunciantes  pagam  pelo  anúncio 
apenas quando o utilizador clica sobre eles. 
 




e, assim  sendo, para as  vendas. Desta  forma é  importante que um Website  conste da  lista dos maiores 
motores  de  busca,  e  num  dos  primeiros  lugares  da  listagem,  uma  vez  que  segundo  as  estatísticas  os 
















como  um  sistema  oferecido  pelos  motores  de  busca,  também  referida  como  paid  search,  mas  pode 





conseguirem  os  melhores  posicionamentos  para  os  websites.  Os  White  hat  SEO  seguem  apenas  os 
parâmetros  dos  motores  de  busca,  pois  os  websites  são  listados  apenas  se  preencherem  o  pedido  do 
utilizador (Stokes, 2008). 
4.2.8.4. Text Ad 
Elementos  textuais  identificados  como  publicidade  na  página  ou  barra  de  menu  e  que  são  links  que 
direccionam o utilizador para a página do anunciante (Heymer, 2005). 
4.2.9. Sites 



















páginas  na  World  wide  web2.  Como  forma  de  diferenciar  as  visitas  realizadas  pelos  utilizadores  a  um 
website  são  utilizadas  cookies,  deste  modo  é  guardada  uma  pequena  quantidade  de  informação  no 


























Os  formatos Web  2.0  correspondem,  essencialmente,  a  publicidade  gráfica na  Internet,  agressiva  e  não 
segmentada, ao contrário dos seguintes formatos: formatos sobrepostos, em que se integram o tipo pop‐up 
e  os  Interstitials,  e  formatos  integrados,  isto  é,  a  publicidade  gráfica,  como  os  banners,  por  exemplo 
(Bastón, 2008). 
 
Na publicidade, em especial neste  contexto Web 2.0, é  importante  relevar os gostos e preferências dos 
utilizadores, utilizando métodos muito menos agressivos. A palavra‐chave é comunicação, entre a marca e 
os  utilizadores  da  Internet,  e  é  fundamental  seguir  os  valores  da  comunicação  corporativa  na Web  2.0, 
valores que são, de igual modo, a essência da Social Media Optimization (Bastón, 2008): 





? Reputação e  confiança: a  cada participação associa‐se uma determinada  reputação, que deverá 
criar confiança; 











Permitem  ao  utilizador  receber  a  informação  de  blogs  ou  sites  noticiosos  subscritos  descarregando  a 
informação  neles  contida  num  só  lugar  através  destas  ferramentas.  Permitem,  desta  forma,  obter  de 



































A  criação  de um  blog  de  empresa  facilita  a  publicação de  notícias  e  informações  úteis  para  os  clientes 









O  conceito 360º  significa que as  campanhas devem englobar  todas as possibilidades do Marketing, mas 
















investidores,  jornalistas e possíveis  clientes, possibilitando a  formação de uma  comunidade em  redor da 
marca e a obtenção imediata de feedback (Stokes, 2008). Estas ferramentas demonstram vantagens ainda 
em outros   aspectos: empregados deslocados podem  fazer um update do que estão a  fazer, a empresa 
pode utilizar  este  serviço para  se promover, os utilizadores podem dizer o que pensam dos produtos  e 













































seja necessário persuadir o  canal de media a  suportar esse  conteúdo e  sem pagar elevadas quantias de 
dinheiro (Stokes, 2008).  
4.2.10.12.  Redes sociais de profissionais 
Nas  redes  sociais  de  profissionais  são  utilizadas  ligações  entre  profissionais  e  são  procurados  novos 
negócios  entre  os  utilizadores  que  podem  colocar  o  seu  Curricullum  vitae,  subscrever  a  página  de uma 
empresa ou  receber  recomendações de  trabalho por parte de outros utilizadores  (Royo, Val, & Brussow, 
2008). 




Outras  ferramentas,  como  o  .docstoc3  ou  o  slideshare4,  permitem  o  upload  de  documentos  de  diversa 
ordem,  como  financeiros,  tecnológicos, educacionais e  criativos, por parte dos utilizadores. As empresas 
podem  utilizar  estes  serviços  para  pesquisas  ou  como  repositório  de  documentos  seus  que  podem  ter 

















































adicionar um Website  aos  favoritos,  através de  serviços de bookmarking,  a utilização de mashups1 ou  a 




Uma  wiki  é  um  website  que  permite  a  criação,  modificação  e  organização  por  parte  de  múltiplos 

















associação  consiste  em  identificar os  blogs,  e determinados  sites onde  estes  tópicos  são 


























Skin3  aplicada  numa  página  de User  generated  Content ((IAB),  2008). Muito  comum  nas 
páginas dedicadas a marcas como no caso da Fanta (Figura 34). 
 

















Capacidade de uma organização na gestão e em  funções  técnicas. A WebPR organiza ainda a  resposta a 
consumidores e clientes, promovendo a relação destes com a empresa. Deste modo a empresa beneficia na 
promoção dos seus valores e missão (Stokes, 2008). 






media  press  releases  (blogs;  online  press  room  incluindo  tudo  aquilo  que  os  jornalistas  podem  precisar 




são quatro as  técnicas de Marketing principais: a distribuição gratuita de  conteúdos móveis,  técnicas de 
Marketing de relações públicas; conteúdos patrocinados; location Marketing; e serviços de SMS. 
4.2.14. Outras categorizações segundo o IAB2 















Medium Rectangle (MREC) ou Content Ad: imagem ou  conjunto desta 
com texto num bloco que se destaca na página. 
Rectangle:  conjunto  de  imagem  e  texto  num  bloco  integrado  no 
conteúdo  e  com  localização  na  barra  de  menu  ou  parte  editorial  da 
página.   
                                                                




















como os  full banners, half banners,  vertical banners  (ver  “4.2.2 Outros 
formatos”, na página 30). 
Button: pode  ser  representado por um  logótipo. Pode, de  igual modo, 
conter uma combo box1 para a escolha do link. 
Micro bar:  imagem que  se assemelha a um botão. É o menor  formato 
publicitário, é menos intrusivo e funciona como um menu de navegação. 
Rectangles:  Tratam‐se  de  blocos  de  imagens,  ou  apenas  imagens,  ou 
também uma combinação com textos que são  integrados no conteúdo. 























São  janelas  independentes  do  browser, 
que  surgem  sob ou  sobre  a  janela que o 




formatos”  na  página  30),  Pop‐
Unders, Pop‐Up  large  (pop‐ups de 
maior  dimensão)  e  Superstitial  – 
publicidade  que  vai  sendo 
carregada  em  background 
enquanto  o  utilizador  consulta 
uma  página.  Quando  carregada  a 






conteúdo  da mesma  é  carregado. 
Diferenciam‐se  dos  pop‐ups  por 














na  transição  de  duas  páginas  de  conteúdo.  Sub‐







Inclusão  de  vídeos  publicitários 
num  formato mais  compacto  de 











Combinação  de  dois  formatos  num  só. 
Pode  expandir‐se  espontaneamente  ou 
devido  à  interacção  por  parte  do 
utilizador. 
Expandable  Banners  ou
Expandable  Ad:  combinação  de 
um  Layer  Ad  ou  Floating  ad  com 
outro  formato  inserido  no 
conteúdo. 
Tandem  Ad:  combina  um 
Fullbanner ou Skyscraper com uma 
Layer Ad. Este formato expande‐se 







Linear  video  ads:  são  apresentados  na  sequência  de  um  conteúdo  de  vídeo  visionado  pelo  utilizador. 
Podem  ser  mostrados  antes,  durante  ou  depois  do  conteúdo  vídeo.  Este  é  um  método  que  capta 
totalmente a atenção do utilizador. 
As  linear video ad with companion ad,  linear video ad without companion ad e  linear video  interactive ad 
são sub‐classificações das linear video ads (IAB, 2008). 







eCommercial  inChorus:  formato  que  utiliza  a  tecnologia  Java1  para  o  streaming2    de  áudio,    vídeo  e 
apresentações desenvolvidas em Director (Heymer, 2005).  












2  Permite  ver,  no  caso  do  vídeo,  ou  ouvir,  no  caso  de  ficheiros  de  som,  um  conteúdo  antes  do  seu  download  completo  para  o 















regulamentações  que  obedeçam  a  standards  que  se  coadunem  com  os  vários  formatos  da  Web, 






dos  consumidores  e  publicitários,  a  sua  independência  e  o  suporte  da  indústria  publicitária  através  do 









organização  sem  fins  lucrativos,  que  reúne  todas  as  normas  regulamentadoras  das  organizações 
representantes  das  indústrias  publicitárias  europeias  (ASA).  Promove  standards  éticos  na  comunicação 
comercial (EASA).  
4.3.3. eMarketer  
A  eMarketer2  fornece  informações  sobre  investigação  e  análise  de  Marketing  online,  recolhendo 
informação de várias fontes (eMarketer, eMarketer About Us).  










Para  cada uma das  tipologias de publicidade online o  IAB  apresenta  as boas‐práticas  respectivas  e  suas 
dimensões (IAB, IAB ‐ About the IAB). Actualmente são dezoito os IAB nacionais, como é exemplo o IAB UK4 
e  o  exemplo  nacional  IAB  Portugal5,  ainda  na  fase  de  instalação.  A  nível  Europeu  a  referência  é  o  IAB 
Europe, que se compromete a proteger os  interesses dos seus membros, estabelecer standards correctos 












aspectos  remetem  para  a  situação  presente. No  início  e meados  dos  anos  90,  altura  em  que  se  deu  a 














? Definir  de  que  forma  podem  tirar  partido  da  Internet  –  ao  informar  os  clientes  e  potenciais 
clientes,  incluindo através de uma página Web própria da empresa, de  fóruns de discussão e da 
disponibilização de comércio online;  





Kotler  evidencia  a  importância  do  cliente  ou  utilizador  tal  como  Ellsworth  &  Ellsworth  em  1994. 










uma  empresa  através  do  fornecimento  de  informação  gratuita,  bases  de  dados,  software  ou  outros 
produtos e serviços, como complemento à  informação dos produtos e serviços  fornecidos pela empresa. 
Isto porque para Ellsworth & Ellsworth a disponibilização de informação apenas relacionada com a empresa 
e os  seus produtos no website  funcionava  inclusive de  forma negativa1,  rapidamente divulgada entre os 
utilizadores (Ellsworth & Ellsworth, 1994). 







ser activo e  interactivo. Realçavam a  importância de  levar os utilizadores a  frequentar a página online da 
empresa e posteriormente a levar à repetição da sua visita (Ellsworth & Ellsworth, 1995). 
5.1.1. Tipologias ou componentes publicitárias online em meados dos anos 90 





lista  telefónica  de  páginas  amarelas.  Em  cada  uma  das  páginas  disponibilizadas  eram  ainda 
colocados anúncios à empresa e dos seus produtos e/ou serviços; 
? Abordagem  do  tipo  brochura:  com  informação  bastante  interessante  complementada  com 
material promocional; 
? Loja virtual: montra de produtos com possibilidade ou não de compra; 
? Newsletters  e  as  ‘Zines’. As Newsletters direccionadas para um público  alvo  específico devendo 












Uma  vez  que  eram  pontos  de  referência  na  troca  de  ideias  e  informação  bastante  populares, 
disponibilizar  informação  sobre  a  empresa  ou  sobre  os  produtos  de  uma  empresa  funcionava 
também como publicidade: “I don’t advertise, I post to Usenet” (Ellsworth & Ellsworth, 1994: 80); 






Internet  acaba  muitas  vezes  por  constar  apenas  o  contacto  e  uma  montra  dos  produtos  da  empresa 
(Strauss, El‐Ansary, & Frost, 2006). No futuro as empresas estarão cada vez mais preocupadas na integração 






a  rede. As  implicações  abarcam  o  aumento  da  diversidade  de  conteúdos,  uma  especial  atenção que  as 




Actualmente  os  estudos  sobre  a  Web  advertising  ao  serviço  das  empresas  são  escassos,  a  própria 
compreensão da Web advertising está a dar os primeiros passos, não se sabendo quais as soluções mais 
adequadas. O seu corpo teórico está ligado, fundamentalmente, aos seus campos temáticos de raiz como o 







parte  das marcas  de  fóruns  e  sites  específicos  destinados  à  partilha  de  conhecimento  sobre  a 
marca e produtos; 




mas  um  meio  que  pretende  atingir  a  pessoa  certa,  com  a  mensagem  certa  e  no  lugar  certo. 
Empresas como a NebuAd Inc. e Phorm company2 baseiam a sua publicidade com base em perfis 
comportamentais; 
? Alternativas  à  Publicidade  online  intrusiva.  A maioria  das  técnicas  publicitárias  na  Internet  são 
intrusivas, seja por terem uma componente auditiva que não é controlada pelo utilizador ou pela 
forma  como  se  dispõem  e  comportam  visualmente.  O  desafio  passa  por  encontrar  técnicas 
criativas e apelativas, que simultaneamente não condicionem a navegação do utilizador e, de um 
ponto de vista  comercial, encontrar um método publicitário online estável e  lucrativo  (Miranda, 
2002); 
? Procura  de  soluções  que  permitam  bloquear  a  publicidade  indesejável,  assim  como,  por  outro 
lado,  existem  estudos  que  pretendem  encontrar  soluções  para  contornar  os  bloqueadores  de 
publicidade; 
? As  estratégias  e  veículos  adoptados  pelas  empresas  na  comunicação  online:  a  importância  da 


















Analisadas as  tendências de  investigação no âmbito da Publicidade na  Internet, passa‐se à exposição dos 
principais autores e teóricos do tema, assim como das organizações regulamentadoras. 
5.4.1. Autores 
A  problemática  é  vasta  e  dispersa  e  o  trabalho  dos  vários  autores  que  suportam  este  estudo,  não  se 
centraliza num único  tema, nem  se especializa unicamente na publicidade na Web. Assim  sendo, não  se 
poderá  também  dizer  que  um  dos  autores  referidos  centra  o  seu  estudo  unicamente  na  temática  da 
publicidade online ou Web advertising, e, logo, ainda menos na publicidade online ao serviço das empresas. 





na  área  da  publicidade. Nesta  publicação  Garfield  aborda  temas  relacionados 
com o presente estudo como é o caso do Marketing online. 
Godin, Seth  Um dos gurus do Marketing, autor de bestsellers. É por isso imperativo seguir o 
seu  blog1  onde  são  tecidas  várias  considerações  sobre  o Marketing  e  onde  o 
autor está sempre atento às novidades relacionadas com a Internet. 
Heymer, Mourylise  A  dissertação  que  escreveu  com  o  título  “Easyvertising – Website  de  apoio  à 
criação de Publicidade para a Web”, que data de 2005, tem uma grande incisão 
sobre a publicidade na Web, sendo por isso também um apoio ao estudo. 
Hortinha, Joaquim  Os  livros  “X Marketing”,  “E‐Marketing”  e  “E‐Marketing:  um  guia  para  a  nova 
economia” abordam o que Internet trouxe de novo ao Marketing. 
Janoschka, Anja  Escreveu  como  tese de doutoramento  “Web advertising”, em 2004, uma visão 
que  toma em perspectiva a publicidade na Web desde o seu  início. Focaliza‐se 
ainda noutros aspectos como a linguagem utilizada e regras publicitárias.  














Dos  autores  acima  mencionados  destacam‐se  como  académicos  Hortinha,  Kotler  e  Janoschka.  Kotler 
lecciona  na  Kellogg  Scholl  of  Management  e  continua  a  lançar  livros  sobre  as  mais  diversas  áreas  do 
Marketing, sobretudo em gestão (Kellogg School of Management, 2001). 









referência. Neste  blog  o  autor  escreve  sobre  o  que  designa  por  Internet  Revolution,  uma mais  valia  na 
compreensão  das  mudanças  actuais  da  Internet  e  dos  novos  negócios  que  vão  surgindo  na  Web.  
O blog  de Tom Pick, The WebMarketCentral Blog6, é outro dos blogs seguidos. O assunto dos posts centra‐
se  sobretudo no Web Marketing,  ferramentas de negócio  através de blogging, Web 2.0  e  social media. 
David  Meerman  Scott,  conhecido  por  diversos  artigos,  em  Web  Ink  Now7  fala  sobre  viral  marketing, 
estratégias utilizando blogs e online media. 
 
Os  blogs  escritos  em  Português  também  constituem  uma  referência  como  o  MarkComms8  de  Luís 


























ICA4,  a  ECREA5,  a  IAMCR6,  a  ACM7  e  as  associações  e  organizações  nacionais  como  a  SOPCOM8  e  a 
























Como  vimos,  os  formatos  de  Web  advertising  são  múltiplos  passando  pelos  formatos  tradicionais  ou 
estáticos, outros formatos mais conhecidos como os banners, formatos rich media, pop‐ups e pop‐unders, 
ferramentas  de Marketing  one  to  one, Marketing  viral,  ferramentas  de  Search  Engine Marketing,  Sites, 
ferramentas publicitárias Web 2.0, wireless advertising entre muitos outros formatos e entre outros tantos 
categorizados pelo IAB. 
























A  obtenção  do  grau  de mestre  em  Comunicação Multimédia,  no  âmbito  deste  estudo,  comporta  duas 
modalidades:  a  escrita  da  presente  dissertação  e  o  Projecto  que  foi  desenvolvido  como  estágio,  em 
contexto empresarial de Investigação e Desenvolvimento (ProjICEm).  















O  referido  estágio  aliou  os  seus  objectivos  aos  objectivos  do  próprio  estudo:  sendo  este  um  estágio 
realizado na empresa de Comunicação e Publicidade By, nomeadamente no Departamento de New Media, 
a  investigadora desenvolveu  trabalhos nas  campanhas publicitárias online de diversas empresas  clientes. 












o  trabalho  desta  agência  de  comunicação,  o  que  viabilizou,  de  igual modo,  a  recolha  de  dados  para  o 
estudo.  
 




de  equipa  com  designers  (que  trabalham  na  construção  dos  layouts),  flash  developers  (programação  e 
desenvolvimento  dos  sites  em  Flash),  accounts  (que  fundamentalmente  funcionam  no  seio  da  empresa 




Concretamente,  o  trabalho  realizado  pela  investigadora  passou  por  uma  breve  experiência  em 
programação  tanto  em  actionscript  3,  na  realização  de  jogos  interactivos  para  crianças,  como  em 
programação em actionscript 2, de  igual modo, na realização de  jogos – um destes  jogos está  inserido no 













A  investigadora executou, de  igual modo,  tarefas na  realização de minisites, quer na sua adaptação para 


















































que  se  refere  à  extensibilidade  dos  resultados  e  ao  grau  em  que  estes  estudos  são  generalizáveis  à 




No  que  diz  respeito  à  classificação  quanto  ao  propósito  do  presente  trabalho  de  investigação,  este 
enquadra‐se  na  ‘Investigação  básica’  pois  apresenta  como  intentos  o  desenvolvimento  da  teoria  e  a 
avaliação da sua utilidade na resolução de problemas (Carmo & Ferreira, 1997).  Com base na pergunta de 














o  ponto  da  situação  relativamente  às  empresas  Portuguesas:  tipologias  de  web  advertising  utilizadas, 
razões da escolha, limitações do mercado nacional, representatividade dos ramos de actividade. 
 
A  investigação  desenvolvida,  investigação  do  tipo  descritiva,  passou  por  várias  etapas:  a  definição  do 
problema  (a presença online das empresas é cada vez mais  importante, existem novas  formas de definir 
essa presença, cresce a utilização de serviços com um grande potencial mas ainda se dá conta de uma fase 


















campo  do  Web  Marketing  digital  e  que  trabalham  diariamente  neste  ramo  e  são,  desta  forma, 
conhecedores e observadores atentos no meio da realidade quotidiana da Publicidade online em Portugal.  
Contudo, na prática, o estudo contou apenas com dois grupos de participantes, uma vez que as empresas 








mais  directo  e  eficiente  com  as mesmas.  Tal,  todavia  não  se  veio  a  verificar  e  nenhuma  das  empresas 




By, André Gil,  conhecedor  do  trabalho  realizado  pela  By  com  todas  as  empresas  clientes  no  campo  da 
Internet, uma vez que a secção de New Media é aquela que se relaciona com a vertente de comunicação 




Assim  sendo,  a  amostra  do  presente  estudo,  um  leque  de  empresas  de  Comunicação  e  Publicidade  e 
indivíduos conhecedores do meio, segundo Quivy & Campenhoudt  (2008), enquadra‐se nas componentes 




indivíduos  que  trabalham  no meio  relativo  à  Publicidade  online  e  são  conhecedores  do mesmo,  foram 
seleccionados  subconjuntos,  ou  amostras,  de  cada  uma  das  partes.  Ambas,  na  sua  especificidade,  com 



















grupo  de  indivíduos  disponível  para  responder  às  questões  do  estudo. Aqui  desde  logo  se  denota  uma 
limitação do estudo, que se deve a este método de recolha da amostra e que não permite a generalização 
do estudo (Carmo & Ferreira, 1997). O critério utilizado na selecção da amostra foi a recolha das empresas 






Do  leque  de  empresas  contactadas  constam  multinacionais  (BBDO,  JWT,  McCann  Erickson,  Proximity, 
Brandia,  wunderman,  Arc  WW,  LabWorks,  EuroRSCG,  DRAFTFCB)  e  empresas  exclusivamente  nacionais 
(MSTF partners, Ativism, Ogilvyone, Pacífica, Fullsix, Ativism, MusaWorkLab, View, Wiz  Interactive, Pkage 
Design, Elemento Digital, Djomba, Spirituc, BAR Lisboa). 










das  empresas  ofereceu  por  palavra  a  sua  colaboração  e  forneceram  um  contacto  mais  directo  com 
indivíduos das empresas em questão, indivíduos estes mais ligados ao tema do estudo e conhecedores da 
realidade das empresas clientes.  
Relativamente  a  esse  número  de  empresas,  que  forneceram  um  contacto  mais  directo,  ou  que 













Quanto  a  instrumentos,  uma  vez  que  se  procura  fazer  frente  à  insuficiência  de  dados,  é  necessária  a 
construção de instrumentos muito próprios para obter a informação. Eles são baseados noutros construídos 
anteriormente  e  devem  ser  testados  antes  de  aplicados,  por  forma  a  serem  verdadeiramente  eficazes 
(Carmo & Ferreira, 1997).  











meses  de  Abril  e  Maio  de  2009,  com  o  objectivo  de  testar  as  hipóteses  do  estudo.  Os  questionários 






administração directa uma  vez que  foram os próprios  inquiridos  a preencher os questionários  (Quivy & 
Campenhoudt, 2008). Estes  foram endereçados às empresas via  correio electrónico. Para evitar uma má 
















contacto,  Pedro  Janela  enquadrava‐se  nos  objectivos  das  entrevistas  ‐  a  entrevista  permitiu  conhecer 
melhor o mercado nacional, europeu e mundial de Web advertising, os desafios que se aproximam, assim 
como as limitações do meio. 




Quanto à entrevista de André Gil, esta  foi endereçada por  email em  formato Word. As perguntas eram 























6 de Maio de 2009. O  contacto  inicial  foi  feito, uma vez mais, por André Gil  conhecedor da direcção da 
empresa, que posteriormente reencaminhou o contacto da StepValue  para a investigadora. 
 
A  entrevista  é  um  método  bastante  útil  para  a  recolha  de  informações  qualificadas  de  indivíduos  que 
trabalham no meio e revela‐se como um meio privilegiado em situações em que a resposta a determinadas 
questões é escassa, inexistente ou com necessidade de comprovação (Pardal & Correia, 1995). 













As  entrevistas  podem  ser  classificadas  de  semidirectivas  ou  semidirigidas,  centradas  e  aprofundadas  e 




de colocação pois o  imperativo é deixar a entrevista  fluir naturalmente  (Quivy & Campenhoudt, 2008). A 
entrevista realizada a Pedro Janela no presente estudo centrara‐se neste modelo. 
A  entrevista  centrada, ou  focused  interview, pretende  analisar qual o  impacto de uma  experiência num 











de  Estatística  (INE)  e  da  Sociedade  de  Informação  e  Conhecimento  (UMIC),  no  que  diz  respeito  à 
representação das empresas portuguesas na Web, nomeadamente relatórios de estatística e publicações de 
avaliações. 
Foram,  de  igual  modo,  consultados  dados  estatísticos  na  organização  de  investigação  eMarketer,  que 
publica diversos artigos sobre a Publicidade online. Estes dados possibilitam sobretudo o enquadramento 








em  que  a  União  Europeia  reconhece  ser  fundamental  a  aposta  nas  Tecnologias  da  Informação  e 
Comunicação por parte das empresas, para que se possam atingir níveis de produtividade competitivos em 
relação à economia global (Royo, Val, & Brussow, 2008). 
Mais do que uma aposta nas Tecnologias da  Informação e Comunicação é  reconhecer a  importância da 
Internet como um meio impulsionador e auxiliar das empresas nos mais diversos aspectos, como foram já 
demonstrados exemplos no  “capítulo  I: Estratégias publicitárias no  contexto empresarial”, ponto 3.1.  “A 





activo,  capaz  de  transmitir  informações  e  prestar  serviços  valiosos  para  os  clientes‐alvo,  como  parte 
integrante na prestação de serviços e venda de produtos” (Fonseca, 2000: 39).  
 






A  eMarketer  (2009)  prevê  que  em  2009,  nos  Estados Unidos,  9,9%  de  toda  a  Publicidade  do  país  seja 
estritamente Publicidade online e apura, ainda, que 5 a 10% do orçamento dos Publicitários Americanos 
seja focalizado para a Internet. 
No  que  diz  respeito  à  Europa,  a  European  Interactive  Advertising  Association  (EIAA)  confirmou  que  o 
investimento em publicidade online está a aumentar, sendo o crescimento esperado no cenário europeu de 





Quando  inquirido,  em  entrevista,  sobre  o  enquadramento  de  Portugal  no  Mundo,  no  panorama 
publicitário, Pedro  Janela destacou os diferentes segmentos de desenvolvimento do mercado  interactivo, 
em  que  os  Estados  Unidos  e  a  Inglaterra  se  encontram  à  frente,  com  cerca  de  três  a  quatro  anos  de 
diferença  do  mercado  europeu  –  e  muito  à  frente  do  mercado  no  que  diz  respeito  às  técnicas  de 
optimização de sites para motores de pesquisa, em que Portugal e Espanha estão cerca de um ano atrás. 
Já no que diz  respeito à Web 2.0, ou  seja nas  técnicas de engagement, para Pedro  Janela, Portugal está 


































Pedro  Janela,  um  dos  partners  do  WYGROUP,  a  que  pertence  a  empresa  By,  foi  elemento  activo  na 
expansão deste grupo de comunicação em terras Espanholas num projecto de consultadoria de Marketing 
digital com a agência Digital Intelligence. Falou, deste modo, em entrevista realizada para recolha de dados, 
daquelas  que  considera  ser  as  principais  diferenças  entre  o mercado  Português  e  Espanhol  na  área  de 
comunicação e publicidade online. 
Nesta comparação Pedro  Janela considera  importante  fazer uma distinção entre três grandes grupos que 
constituem  as  actividades  de  comunicação  no  que  diz  respeito  a  serviços  online:  a  construção  de 
plataformas ou desenvolvimento de sites; a manutenção e a media online. 
 



















análise  que  se  segue  centra‐se  em  nove  empresas  de  Comunicação  e  Publicidade  Portuguesas  que 
participaram no estudo. Inicialmente parte‐se para uma pequena contextualização. 
3.3. Panorama: o caso Português 
Uma  vez  que  as marcas  concorrem  cada  vez mais  num mercado  global  é  importante  que  as  empresas 











Quanto  aos  novos  meios  da  era  digital,  que  incluem  a  Internet,  “os  marketeers  não  estão  lá,  mas  os 
consumidores  já  estão”  (Pina,  2006:  104). Cada  vez mais  as  empresas  se  apercebem da  importância de 









criativo  Português.  Este  define‐se  como  “uma  associação  sem  fins  lucrativos  que  reúne  profissionais 
criativos  de  Comunicação  comercial  –  Publicidade,  Design, Marketing,  Marketing  Relacional,  fotografia, 
cinema publicitário, som e New Media” (CCP, 2006). O CCP tem como directivas: a promoção da criatividade 
na área de comunicação comercial; colocar padrões qualitativos na área; apoiar e apostar na formação das 






passa por criar uma maior  ligação entre as empresas  também  fora do contexto criativo, segundo  referiu 




























com  10  e  mais  pessoas  ao  serviço  com  presença  na  Internet,  verificamos  que,  ao  longo  dos  anos,  a 
percentagem  é  tendencialmente  crescente:  se  no  ano  de  2004  a  proporção  era  de  30%,  em  2008  essa 





Período de referência 
dos dados 
Escalão de pessoal 
ao serviço 
Proporção de empresas com 10 e mais pessoas 
ao serviço com presença na Internet  (%) por 





2008 Total 46,60   
10 - 49 42,40   
50 - 249 68,80   
250 e mais 92,20   
2007 Total 42,40   
10 - 49 37,90   
50 - 249 66   
250 e mais 87   
2006 Total 35,50   
10 - 49 31   
50 - 249 57,30   
250 e mais 85,20   
2005 Total 37,10   
10 - 49 33,40   
50 - 249 55,90   
250 e mais 76,40   
2004 Total 30   
10 - 49 24,90   
50 - 249 50,50   









  2003 2004 2005 2006 2007 
UE27 x 57 61 62 65 
UE25 x 58 61 64 65 
UE15 53 61 63 66 67 
Portugal 25 29 37 35 42 
 
Analisando os dados por um outro prisma,  relativamente  ao número de  colaboradores da  empresa por 








Se  a  análise  for  feita  em  relação  à  secção  J  (Tabela  11),  ou  seja  empresas  com  presença  na  Internet 
pertencentes ao sector de actividades financeiras, com 10 ou mais pessoas ao serviço, no ano de 2007, a 
percentagem de empresas com presença na  Internet sobe para os 86%, o que faz com que mais de 8 em 






2003 2004 2005 2006 2007 








2003 2004 2005 2006 2007 
Pequenas empresas (10-49 pessoas ao serviço) 22 25 33 31 38 
Médias empresas (50-249 pessoas ao serviço) 
  
42 50 56 57 65 










2003 2004 2005 2006 
Micro empresas com presença na Internet 
















Empresa  que  aglomera  várias  empresas,  cada  uma  delas  especializada  num  ramo  de 
comunicação: Mola  ativism,  Lowe  ativism,  action4  ativism,  Powerhouse  ativism,  Incyte 
ativism, Pure ativism, Outbox ativism, Umanism ativism,  Ignition ativism, Desafio global 
ativism.  





























































um  financiamento  reduzido,  recorrendo, muitas vezes, a métodos não  convencionais – procura encontrar uma medida  certa entre 
uma  comunicação  eficiente  a  custos  reduzidos.  Um  exemplo  dos  seus  métodos  é  o  direct  mail  [http://www.interaction‐
uk.com/glossary.htm consultado a 11‐12‐2008]. 




respeito  aos  trabalhos  realizados  e  aos diferentes  campos de que  são provenientes os 
clientes. Assim sendo, fazem parte do leque de clientes da By:  
‐ BES: durante as várias promoções e campanhas do banco a By tem sido responsável pelo 





A  relação  com  o  BES  inclui  os  outros  ramos  de  actividade  do  banco  como  a  Sucursal 








‐ HONDA: o website2desenvolvido pela By  foi,  igualmente, premiado  com  a prata pelo 
Clube  de  Criativos  de  Portugal  em  2009  e  é  descrito  como  um  trabalho  exaustivo, 


































































ZDB  Galeria  Zé  dos  Bois,  Stockmarket,  Grupo  Bacardi‐Martini,  William  Lawson’s,  RTP, 
entre outros (MusaWorkLab). 








































A  Proximity  é  outra  empresa  multinacional  com  filial  em  Portugal  que  considera 














































empresas  clientes  das  empresas  de  Comunicação  e  Publicidade  inquiridas.  Uma  das  características 
incontornáveis é o  ramo de  actividade  a que pertencem – este ponto  apresenta os aspectos  relevantes 
desta característica.  
 
Em  2008  era  o  grupo  de  “actividades  financeiras”,  com  89,60%,  que  constituía  a  maior  proporção  de 










Actividade económica Proporção de empresas com 10 
e mais pessoas ao serviço com 






2008 Total 46,60 
Indústrias Transformadoras 46,60 
Construção 21,30 
Comércio por Grosso e a Retalho; Reparação de Veículos 
Automóveis, Motociclos e de Bens de Uso Pessoal e Doméstico 
49,70 
Alojamento e Restauração (Apenas os grupos 551 e 552) 86,90 
Transportes, Armazenagem e Comunicações 48,60 
Actividades Financeiras 89,60 
Actividades Imobiliárias, Alugueres e Serviços Prestados às 
Empresas 
79 
Outras Actividades de Serviços Colectivos, Sociais e Pessoais 




86,90%,  “outras  actividades  de  serviços  colectivos,  sociais  e  pessoais”  com  84,60%,  “Actividades 
imobiliárias,  alugueres  e  serviços  prestados  as  empresas”  com  79%,  “Comércio  por  grosso  e  a  retalho; 










Em  destaque  surge  a  resposta  ‘outros’,  com  6  empresas  a  assinalarem  esta  resposta  num  total  de  9 
empresas  inquiridas. Quando pedidos para descriminar a que outras actividades se referiam as empresas 
que empreendem  a presença online de outras empresas, estas destacaram  sumariamente: empresas de 
prestação  de  serviços,  com duas  respostas.  Registaram‐se,  de  seguida,  actividades  específicas  com  uma 





Publicidade a  referirem que  têm ou  tiveram durante 2008 e/ou 2009 empresas  clientes destas áreas de 























Comparativamente  aos  dados  apresentados  pelo  INE,  em  que  se  destacavam  as  empresas  do  ramo 
económico  de  ‘actividades  financeiras’,  ‘alojamento  e  restauração’  e  ‘outras  actividades  de  serviços 
colectivos,  sociais  e  pessoais’  os  dados  recolhidos  pelas  empresas  inquiridas  não  se  mostraram 
coincidentes, o que pode ser explicado pela reduzida quantidade da amostra face à recolha do INE e UMIC 
que para  além de  recolher dados de um maior número de  empresas,  recolhe  esses mesmos dados  em 






















Proporção de empresas com 10 e mais pessoas ao serviço com presença na Internet que 


























Proporção de empresas com 10 e mais pessoas ao serviço excluindo J (actividades 




















Proporção de empresas com 10 e mais pessoas ao serviço excluindo J (actividades 


















intuito  de  distinguir  os  seus  melhores  clientes,  um  espaço  com  informações,  sugestões  e  textos  de 
interesse1.    





Proporção de empresas com 10 e mais pessoas ao serviço excluindo J (actividades 










Outra  característica  evidente  por  parte  das  empresas  com  presença  na  Internet  é  a  preocupação  em 
disponibilizar um serviço de apoio pós‐venda (Tabela 28), a proporção de empresas relativamente ao ano 
de  2007  era de  26,30%  (INE,  2008). O que  evidencia que  em  2007 mais de ¼ das  empresas  tinha  essa 
preocupação. 
 





Proporção de empresas com 10 e mais pessoas ao serviço excluindo J (actividades 












Marketing  dos  seus  produtos,  catálogos  e  lista  de  preços,  envio  de  bens  e/ou  serviços  digitais,  página 
personalizada para clientes habituais ou que disponibilizam um serviço de apoio pós‐venda dizem respeito 
às funcionalidades da presença online. Estes aspectos não foram analisados no presente estudo mas estes 
itens  estão  implícitos  na  pergunta  dos  inquéritos  por  questionário:  “Quais  os  objectivos  principais  das 














Agrupando  os  dados  de  todas  as  empresas  de  Comunicação  e  Publicidade  inquiridas  por  meio  de 
questionário constatamos que as suas empresas clientes consideram, como principal objectivo da presença 
online  a  ‘Facilidade  de  comunicação  com  um  maior  número  de  consumidores’,  com  oito  respostas 
assinaladas por parte das empresas, resposta esta a que se seguiram ‘Fidelizar clientes’, com sete respostas,  
‘Projecção  atingida pela  Internet  e  aumento de utilizadores que  acedem  ao  espaço da  empresa Web’  e 









































O  que  tipicamente  acontece  na  maioria  das  empresas  é  que  as  peças  publicitárias  online  tanto  são 











empresa de Comunicação e Publicidade, o que  significa que  as hipóteses  ‘Sugeridas pela empresa onde 
trabalho’  e  ‘A  pedido  da  empresa  cliente’  registem  zero  respostas.  Este  aspecto  foi  corroborado  na 
entrevista realizada a André Gil, conhecedor do panorama Publicitário em Portugal nesta vertente. 























obstáculos  a  essa  integração  são  apontados:  a  falta  de  métricas;  a  falta  de  informação  de  quadros 
importantes  das  empresas  em  relação  aos  media  digitais;  a  relutância  em  investir  em  medias  pouco 
explorados  face  a  outros  já  considerados  livres  de  qualquer  risco;  questões  organizacionais  que  não 
















maior parte da  interacção será realizada no panorama online.  Isto, apesar de actualmente o  investimento 
online  ser  muito  reduzido.  Para  a  empresa  esta  é  uma  visão  de  sucesso  e  “num  mercado  que  não  é 




é  terem de mudar  também as suas estruturas, o que  implicaria a dispendiosa renovação de pessoal com 
uma perspectiva diferente do mercado e cinco anos também dispendiosos em termos de mercado, por ser 






são obrigadas a uma  restrição bastante grande e a apresentar  resultados concretos  todos os anos. Todo 
este processo vai demorar mais 11 anos a ser assimilado (num total de 20), quando, segundo Pedro Janela, 
as empresas desta área deveriam ter enveredado pelo campo digital em 1994/95. 
No  campo  tecnológico,  fundamentalmente  um  mercado  de  capitais,  as  tecnologias  evoluem  muito 
rapidamente, e se as empresas não acompanham a evolução rapidamente entram em declínio. No campo 
























3.3.2.6. Presença  online:  ranking  das  tipologias  de  Publicidade  online  mais 
utilizadas 


































As  peças  publicitárias  que  se  revelaram  ser  as mais  utilizadas  segundo  as  empresas  de  Comunicação  e 
Publicidade  inquiridas  foram  os  Hotsites/Micro‐sites  ou  minisites,  seguidos  pelos  websites,  banners  em 
outros  sites  e  os  promotional  emails. Um  pouco  afastados  das  quatro  tipologias  que  se  encontram  nos 
lugares da frentes encontram‐se a ‘Publicidade em motores de busca, os ‘serviços de social networking’ e as 
‘Newsletters’ no  sétimo lugar. 
Por  outro  lado,  nas  posições  inferiores  destacam‐se  os  Pop‐unders,  na  vigésima  e  última  posição  dos 
resultados, relativamente afastados dos outros suportes das outras posições inferiores como a presença no 
‘Second  Life  e/ou  outros  mundos  virtuais’,  a  ‘Publicidade  em  serviços  de  mapeamento  online’,  os 
‘advergames’,  ‘microblogging’,  ‘Podcasting’,  ‘Publicidade em dispositivos móveis’, a  ‘Inclusão de  logótipos 
em sites patrocinados pela empresa/marca’ e ‘Links patrocinados em motores de busca’. 
Pedro  Janela  referiu em entrevista  realizada para  recolha de dados que considera que a maior parte das 
empresas e marcas ainda não tomou consciência do potencial das ferramentas de Web Marketing por mau 
aconselhamento das agências de meios e algumas por não quererem avançar “à frente do Mundo”. O que 
para  Pedro  Janela  é  uma  ideia  errada,  uma  vez  que  as  empresas  ou marcas  que  o  fizessem  poderiam 
adquirir, desde logo, uma enorme exposição mediática. 
 
























(como websites ou banners por exemplo), por parte das  suas empresas  clientes,  cinco das empresas de 





























































se  essa  importância  é,  também,  aplicada  na  “disseminação”  desta  presença  para  que mais  utilizadores 
possam entrar em contacto com as mensagens publicitárias das empresas. 
 
Os  meios  digitais  de  publicitação  estão  cada  vez  mais  em  crescendo.  Cada  vez  mais  são  também  os 





























A  StepValue  é uma das  empresas nacionais  especializada na promoção de  empresas  e marcas na Web. 
Como  tal, esta empresa  foi  contactada no decorrer da  realização deste estudo. Esta é uma empresa de 
marketing  digital  pertencente  ao  grupo  de  empresas  da  área  da  comunicação WYGROUP,  tendo  como 
funções  trabalhar  as marcas,  serviços  e produtos pela  activação  e promoção dos mesmos. Na prática o 
trabalho desenvolvido por  esta  empresa pretende  aumentar o número de  visitas, posicionar  a  empresa 
num lugar de destaque nos motores de pesquisa, o que, em segunda instância significa mais clientes e um 














integrado  na  estratégia  de  comunicação  da  agência  de  comunicação  que  se  encontra  a  desenvolver  a 
estratégia de comunicação na Web. 
  
Das  várias  técnicas  e  tácticas  utilizadas  pela  StepValue  Daniela  Santana  destaca  os  anúncios  pagos  no 
Google,  Sapo  e  Yahoo!,  SEO1,  acções  de  email Marketing,  a  presença  em Mainstream Media,  em Blind 
Networks2 e em Redes de Afiliados e são ainda utilizadas acções de email Marketing. Todas as estratégias 












de algo, e deve  ser mais do que a  ligação à homepage da marca, deve  ser,  sim, uma ponte para que o 
consumidor fale com a marca, proporcionar um maior envolvimento entre a marca e o consumidor através 
das redes sociais – se uma marca está no ranking das mais visitadas, por exemplo, no Facebook significa que 
vende mais. Na  prática  isto  significa  a  crescente  utilização  do Google  e  da  publicidade  nos motores  de 
pesquisa; um processo  consistente no acto de vender e  captar as pessoas no  search; em engagement a 
utilização  de  todas  as  ferramentas  populares  em  termos  de  redes  sociais  como  os  blogs,  o  YouTube,  o 
Facebook,  o  MySpace,  entre  outros,  todos  eles  espaços  que  permitam  criar  interacção  entre  o 
utilizador/consumidor e a marca. 
 
Uma  das  tendências  em  ascensão  é  a  utilização  da  publicidade  e  suportes  publicitários,  inclusive web, 
adaptados aos dispositivos móveis. Contudo, são ainda poucas as empresas que disponibilizam o acesso aos 











Os  últimos  dados  recolhidos  pelo  INE  e  pela  UMIC  (Tabela  29),  no  que  diz  respeito  a  esta  matéria, 
remontam  a  2005,  com  a última  actualização  a  30 de  Julho de  2007,  e  referem que  apenas  5,60% das 
empresas  com  10  e  mais  pessoas  ao  serviço  com  presença  na  Internet  disponibilizam  acesso  via 
dispositivo móvel como telemóvel ou PDA (INE, 2007).  
 





Proporção de empresas com 10 e mais pessoas ao serviço excluindo J (actividades financeiras) 









Dados  recentes  demonstram,  ainda,  que  os  utilizadores  das  tecnologias  móveis  atingiram  níveis  nunca 
antes  alcançados.  O  principal  ponto  de  viragem  foi  o  lançamento  do  iPhone  em  meados  de  2007.  A 
eMarketer  prevê  que  sejam  investidos  em  2013  3.3  biliões  de  dólares,  só  nos  Estados  Unidos,  em 
publicidade para dispositivos móveis, face aos 648 milhões de dólares de 2008 (eMarketer, 2009). 
 
Como  foi  realçado,  para  os  publicitários  a  plataforma  online  é  uma  alternativa  mais  barata  e  mais 





Segundo  a  SoDA  a  crise  económica  poderá  até  acelerar  o  processo  de  transição  na  transmissão  de 













fontes  da  investigação da  eMarketer: no  cenário  adverso  de  crise  económica, os  investimentos  sobre  a 
Publicidade online não serão afectados, ao contrário de outros media a  registarem crescimento negativo 
como  a  imprensa,  a  rádio  ou  os  outdoors.  A  tendência  legada  de  anos  anteriores,  com  o  aumento  do 
investimento  em  Web  advertising  a  registar  14%  entre  os  anos  de  2007  e  2008,  tenderá  a  manter‐se 
(Marketing 2.0, 2009), cerca de 81% dos Publicitários mencionam que investirão, durante o presente ano de 
2009, pelo menos a mesma  verba  investida no ano de 2008  (eMarketer, 2009). Para além disso, o  IAB1 
também  considera  que  o  investimento  em  redes  sociais  irá  aumentar  e  constata  que  os  investimentos 
online dedicam‐se, na sua maioria, a anúncios em motores de pesquisa, cerca de 44%, e a anúncios do tipo 
display, cerca de 33%(Marketing 2.0, 2009) – em relação aos display ads2, o mesmo é confirmado por um 




































O  estágio  de  Investigação  &  Desenvolvimento  em  contexto  empresarial  permitiu  conhecer  a  realidade 
portuguesa, no que diz respeito às agências de Comunicação e Publicidade: como se organizam em termos 







































digitais.  Apesar  destes  entraves  a  percentagem  de  empresas  com  10  ou  mais  pessoas  ao  serviço  com 
presença na Internet é tendencialmente crescente (UMIC/INE, 2007). 
 
Segundo  a  UMIC  e  o  INE,  a  maioria  das  empresas  com  presença  online  são  as  empresas  do  ‘ramo 
financeiro’,  ‘alojamento  e  restauração’  e  ‘outras  actividades  de  serviços  colectivos,  sociais  e  pessoais’ 
(UMIC/INE, 2007). 
Constam  como  principais  objectivos  da  presença  online  das  empresas  clientes  das  empresas  de 
Comunicação e Publicidade  inquiridas, por ordem de preferência, a  ‘Facilidade de  comunicação  com um 








As  peças  publicitárias  que  se  revelaram  ser  as mais  utilizadas  segundo  as  empresas  de  Comunicação  e 

















De  uma  forma  geral  os  objectivos  foram  cumpridos,  sendo,  todavia,  sempre  necessário  sublinhar  a 
limitação da amostra. No presente estudo foram identificadas as componentes utilizadas na implementação 
da presença online das empresas alvo de estudo, quais os  resultados esperados dessa  implementação, a 














empresa,  destacado  pelo  INE,  aspecto  este  que  pode  ser  considerado  como  uma  funcionalidade  ou 













pela popularidade dos  suportes.  Lembre‐se o  Second  Life e o  seu hype1: nessa  altura eram  inúmeras  as 
empresas interessadas na construção de uma representação neste mundo virtual, actualmente o interesse 
pelo Second Life parece ter‐se perdido para a grande maioria. Assim, tendencialmente acontecerá o mesmo 




empresas  clientes da By, através das quais  inicialmente estava previsto  focar‐se o estudo. Contudo essa 
limitação foi medianamente ultrapassada através do contacto com diversas empresas que foram inquiridas 





O  número de  indivíduos  do meio  entrevistados  foi  também  reduzido,  tal  como  a  amostra,  o que  torna 
insuficiente, uma vez mais, a generalização do estudo. 
No decorrer da  realização do estudo houve  também dificuldade em  conciliar o estágio  com a escrita da 











promovendo  a  consistência  e  lutando  contra  a  dispersão  de  informação  entre  as  várias  organizações  e 
entendidos do meio.  
Outros aspectos apresentam potencial para serem investigados. Nomeadamente, compreender e averiguar 
quais  as  razões  do  atraso  português  em  relação  às  técnicas  de  publicidade  online  utilizadas  nos  países 









A  presença  online  das  empresas  é  mais  do  que  a  utilização  de  suportes  ou  tipologias,  como  tal  seria 
importante  apurar  quais  as  utilidades  e  funcionalidades  procuradas  pelas  empresas  na  escolha  de  um 
suporte publicitário ou  simplesmente na procura de  implementação da  sua presença online –  será para 
disponibilizar o Marketing dos seus produtos? Para comunicar mais  facilmente e de  forma global com os 
seus clientes? 














Este  Glossário  expõe  o  significado  dos  conceitos  que  se  encontram  sublinhados  ao  longo  do  presente 
estudo. 
 






campanhas  estas que não  foram  vendidas,  com o objectivo  de  alcançar uma  grande  audiência  a  custos 
reduzidos. Uma das contrapartidas deste método é a perda de controlo em relação ao local de publicitação 
dos anúncios, algo que tem vindo a ser reclamado (MediaWeek, 2007). 











Mainstream  media  –  termo  associado  aos  meios  de  comunicação  de  massas,  por  estes  permitirem  a 
disseminação do pensamento da maioria, por oposição às subculturas. Segundo Chris Anderson, autor do 
livro e blog “The long tail”, inúmeros meios de comunicação de massas como a  televisão, rádio e imprensa 












plataforma  que  gere  uma  grande  quantidade  de  clientes,  em  que  o  objectivo  é  divulgar  os  produtos  e 
serviços a futuros clientes e divulgadores,   o que aumenta o número de pessoas envolvidas na divulgação 
(Santos, 2009). Um dos exemplos mais vincados neste panorama é a Zanox1. 
RSS  feed  –  RSS  é  o  acrónimo  para  Really  Simple  Syndication. Um  feed  de  RSS  permite  a  um  utilizador 
subscrever  facilmente um blog ou website num  leitor de  feeds de RSS e evita o constante acesso a uma 
página para avaliar quando há novos conteúdos (Stokes, 2008). 
SEO  –  acrónimo  para  Search  Engine Optimization.  Tem  como  objectivo  o melhoramento  na  posição  do 
ranking nos motores de busca de páginas web (Stokes, 2008). 
Social media  –  Trata‐se  de  um  tipo  de media  que  é  criado,  publicado  e  partilhado  pelos  indivíduos  na 
Internet. São exemplos de social media os blogs (Stokes, 2008). 





Web  2.0  –  Para  Tim O’Reilly Web  2.0  é  a  rede  enquanto  plataforma  interligando  todos  os  dispositivos 
conectados. As aplicações Web 2.0 são aquelas que  tiram partido das vantagens dessa plataforma, como 
por exemplo o software em constante actualização que será tanto melhor quanto maior for o número de 




por pequenos  textos e  imagens e apresentam uma  forma geométrica de quatro  lados. Uma web ad está 
localizada ou salta de uma página web, contém uma pequena imagem e é usualmente clicável (informa os 
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Pergunta Ativism BAR Lisboa  BY  DRAFTFCB 
Grupo(s) de actividade empresarial a que pertencem as empresas clientes     
Indústrias extractivas         





















Educação        














x    x   









  x  x   







































    x   
Popularidade do suporte 
publicitário 
x  x  x  x 






Peças publicitárias realizadas a pedido ou sugeridas       














não x    x  x 
Ligação entre a publicidade online e offline realizada pelas empresas clientes     
sim x  x  x  x 






Pergunta McCann Erickson  MusaWorkLab  Pacífica  Proximity  Spirituc 
Grupo(s) de actividade empresarial a que pertencem as empresas clientes 
Indústrias extractivas       x        
Indústria transformadora x      x        
Produção e distribuição de 
electricidade, gás e água  x      x        
Construção     x    x      
Comércio por grosso e a 
retalho 
x    x  x        
Alojamento e restauração
    x    x      
Transportes, armazenagem 




    x  x  x      
Educação          x      









x  x  x  x        









x  x    x  x      





















As peças mais desenhadas 
continuam a ser: emails, 
banners e minisites. 
Contudo nota-se uma 
grande diferença nos 
pedidos para redes sociais, 





















Nota: Não respondeu  x  x  x  x      
Popularidade do suporte 
publicitário 
      x        
Outro(s) 
    
Peças publicitárias realizadas a pedido ou sugeridas   
A pedido da empresa 
cliente      Nota: Não respondeu.          
Sugeridas pela empresa 





x  x    x  x      
Abandono de algum meio de garantir a presença online durante 2008 e 2009 
sim      Nota: Não respondeu.          
não  x  x    x  x      
Ligação entre a publicidade online e offline realizada pelas empresas clientes 
sim  x  x  x  x  x      




Por  forma  a  facilitar  a  leitura  do  documento  anexa‐se  à  presente  dissertação  um  CD  com  os  restantes 
anexos em formato digital. 
Os anexos digitais incluem: 
? Anexo II – Entrevista via correio electrónico a André Gil, coordenador da secção de New media da 
By; 
? Anexo III – Entrevista a Pedro Janela, partner da WYGROUP; 
? Anexo IV – Entrevista via correio electrónico à StepValue; 
? Anexo V – Inquérito por questionário via correio electrónico à empresa Ativism; 
? Anexo VI ‐ Inquérito por questionário via correio electrónico à empresa BAR Lisboa; 
? Anexo VII ‐ Inquérito por questionário via correio electrónico à empresa DRAFTFCB; 
? Anexo VIII ‐ Inquérito por questionário via correio electrónico à empresa McCann Erickson; 
? Anexo IX ‐ Inquérito por questionário via correio electrónico à empresa MusaWorkLab; 
? Anexo X ‐ Inquérito por questionário via correio electrónico à empresa Pacífica; 
? Anexo XI ‐ Inquérito por questionário via correio electrónico à empresa Proximity; 
? Anexo XII ‐ Inquérito por questionário via correio electrónico à empresa Spirituc; 
? Anexo XIII – Inquérito por questionário às empresas clientes da By. 
